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Résumé :
L’établissement durable d’une réputation attachée aux produits identitaires est-il possible ? 
Comment en effet  l’identité,  par  construction  peu homogène et  peu contrôlable,  peut-elle 
donner  lieu  à  une  réputation  commerciale  ?  L’identité  constitue  pourtant  une  ressource 
territoriale  irremplaçable  pour  faire  face  à  la  concurrence.  L’article  tente  d’apporter  une 
réponse à ce paradoxe en analysant, à partir des cas des fromages et des miels de Corse, les  
conditions de formation et de circulation de leur réputation. En premier lieu, on constate que 
la réputation des produits identitaires ne peut reposer sur une utilisation générique et rentière 
de la notoriété de la Corse. En second lieu, la réputation des produits identitaires s’avère être  
le résultat d’une lente construction qui nécessite l’articulation de dispositifs de jugement et 
d’agencements marchands qui, dans le cas des produits alimentaires, débordent le cadre strict 
d’une définition et d’une évaluation professionnelle. D’autres acteurs détenteurs des savoirs 
locaux sont  requis  pour  reconnecter  les  pratiques  productives  aux usages  des  produits  et 
assurer ainsi un ancrage durable de la réputation des aliments au sein de la société locale.
Mots-clés :  Réputation -  Produits identitaires -  Ressource territoriale  -  Dispositifs  de 
jugement - Agencements marchands - Ancrage territorial.
Introduction
Lorsque en 1992, le Conseil Économique et Social de la Corse positionne l’identité comme 
une ressource économique, il donne corps à une aspiration profonde et largement partagée 
issue du riacquistu1. Ne s’agit-il pas de réconcilier la culture et l’économie tout en donnant 
droit à une identité forte en cours de reconnaissance ? Ce « désir identitaire » formulée dans le 
termes  d’un projet  de  société  (Pesteil,  2001)  est  ainsi  rendu tangible  et  interprétable  par 
l’économie de marché sous le terme décliné de produit identitaire.
Trente ans après l’énoncé du programme de l’économie identitaire que peut-on dire de sa 
réalisation  dans  le  domaine  des  produits  alimentaires  ?  L’économie  identitaire  est-elle 
parvenue comme le pensait ses promoteurs à asseoir durablement un tissu agricole et agro-
industriel ancré au territoire ? Le transfert des identités locales aux produits puis vers les 
marchés, a-t-il engendré la valorisation économique attendue ? Les résultats sont contrastés.
L'image de  la  Corse  est  fortement  mobilisée  comme argument de  vente.  Tête  de  Maure,  
paysages, effigies et figures locales sont exposés avec ostentation jusqu’au cliché. Mais ce 
succès  commercial  profite  indistinctement  aux  produits  issus  des  agricultures  insulaires 
qu’aux productions standardisées quelquefois très éloignées des usages locaux. Si l'utilisation 
spéculative de l’image de la Corse est particulièrement marquée sur les marchés urbains et sur 
1Le riacquistu est le nom donné au mouvement social qui consiste à la fin des années 70 en une réappropriation 
sociale, culturelle et économique de moyens, de savoirs et de biens orientée vers le développement endogène de la 
Corse.
les  marchés  continentaux,  le  doute  sur  l'authenticité  des  produits  s'étend  désormais  aux 
populations villageoises.
Ces dynamiques convergent vers des dénonciations publiques récurrentes qui fragilisent l’idée 
même de produit identitaire et plus généralement le programme qui la soutient. 2
Il reste que d’un point de vue strictement commercial, les produits « made in Corsica » sont 
un  succès  et  l'offre  ne  parvient  pas  à  répondre  à  la  demande  des  marchés  intérieurs  et 
extérieurs.
Pour lutter contre l’usage abusif de l’image de la Corse, plusieurs dossiers de reconnaissance 
officielle ont été déposé et une grande partie a donné lieu à des indications géographiques 
sans que ces certifications soient parvenues, pour l’heure, à inverser des tendances  globale-
ment régressives3  notamment en élevage (Linck et al., 2012 ; Moity Maïzi et Bouche, 2011). 
Le propos de l'article n’est pas de juger de la pertinence du « programme identitaire » mais 
d’interroger les conditions de transformation des identités alimentaires en ressources locales 
pour le développement territorial (White, 1992)4.
Le  concept  de  réputation  est  choisi  pour  appréhender  les  dynamique  de  valorisation  des 
produits  identitaires.  La réputation constitue  en effet  une catégorie  pertinente  pour  rendre 
compte de la formation, de la solidité et du contrôle des liens qui associent les produits à leur 
territoire  et  ce  faisant  à  la  formation  de  leur  valeur. En  effet,  si  valoriser  les  produits 
identitaires conduit à organiser les rapports entre plusieurs composantes culturelles associées 
au produits (milieux, races, savoir-faire) et à ses usages (marchands et non marchands), la  
réputation  devient  elle-même  une  ressource  dont  il  faut  comprendre  les  processus  de 
formation et de circulation. 
En économie, la réputation est traditionnellement assimilée à un actif immatériel, à un capital 
(Menger, 2013) ou à une rente, pour lequel la question de sa construction ne se pose pas5. De 
façon générale, la sociologie définit la réputation comme « une opinion partagée, provisoire  
et localisée, associée à un nom et issue d’évaluations sociales plus ou moins puissantes et  
formalisées » (Chauvin, 2013). L'opinion peut être vue comme une reprise du jugement d’un 
bien,  d’une personne ou d’un territoire,  opérée par  d’autres,  sans que  soit  nécessaire  une 
expérience individuelle.
Le concept gagne en fluidité mais perd de sa substance. Il exprime de façon insuffisante les 
composantes matérielles et techniques du travail accompli pour établir et contrôler les liens 
qui font la réputation. Les travaux sur la réputation privilégient aujourd’hui les approches 
constructivistes qui visent à restituer le caractère historique et située de la réputation (Chau-
vin, 2013).  La réputation est alors fondamentalement une évaluation, reposant et suscitant 
d’autres jugements, d’un bien, d’une personne ou d’un territoire, opérés quelquefois ailleurs et 
par d’autres, au moyen de dispositifs plus ou moins institués. A ce titre, si elle peut circuler 
2 C’est ainsi que le Brocciu et la charcuterie font régulièrement l’objet de mises en cause médiatiques, bien au-delà 
de la Corse, dans les termes critiques d’une falsification voire d’une imposture adressée aux producteurs.  
3 Au regard des dimensions de son agriculture, la Corse est une des régions les mieux pourvues de France en 
indications géographiques (Agreste, 2013). 
4 Le concept d’identité est utilisé ici au sens de White, en tant que capacité d’action. Proche de la notion de 
ressource, son acception est cependant plus étendue et non dédiée à une production. 
5 La révolution numérique et l’explosion du e-commerce propose de nouveaux cadres qui interrogent depuis peu 
les processus de formation d’une « identité numérique » en se focalisant toutefois sur les opérations de mise en 
visibilité et de mesure (Ranking).
sans qu’une expérience individuelle soit requise comme c’est souvent le cas de la rumeur et 
du stéréotype, cela ne veut pas dire qu’elle se fait en l’absence de toute matérialité. 
C’est donc dans une perspective à la fois interactionniste (permettant de restituer le contenu 
des évaluations à partir de situations de rencontre entre producteurs, produits et clients), prag-
matiste (qui prend en compte les équipements matériels et cognitifs qui soutiennent la réputa-
tion) et de longue durée (qui replace la formation de la réputation dans une histoire locale)  
que nous appréhendons ce qui constitue le processus réputationnel des produits identitaires de 
Corse.
Aborder de façon concrète les conditions de formation d’une réputation associée à l’identité 
de  produits  alimentaires suppose  de  décrire  et  d’analyser  les  cadres  et  les  dispositifs  de 
définition et d’évaluation d’identités alimentaires devenues produits et ressources locales.
La recherche prend pour point d’appui la trajectoire des fromages et des miels de Corse 6:
- Les  fromages  sont  choisis  pour  leur  caractère  emblématique  et  comme identifiant 
agricole majeur d’une société marquée par son passé agropastoral.  
- Les  miels  sont  quant  à  eux  le  résultat  de  la  relance  d’une  activité  longtemps  en 
sommeil  dont  l’investissement  identitaire  récent  mobilise  les  ressources  du  milieu 
insulaire.
Les trajectoires de qualification de ces deux produits offrent des configurations intéressantes 
pour articuler les notions de produit identitaire, de ressources territoriales et de réputation.
Dans un premier temps, l’article présente les enjeux problématiques liés à la définition des 
produits identitaires et à leur constitution en ressources territoriales dans les termes d'une 
réputation à construire. Il s’agit de montrer que l’identité des produits ne se maintient pas 
seule sur les marchés, qu’elle suppose de choisir les composantes identitaires qui comptent, 
pour ensuite éclairer la nature des dispositifs nécessaires à la formation et à la circulation de la 
réputation.
Un deuxième temps est consacré à la présentation des trajectoires de définition des fromages 
et  des miels en précisant les composantes susceptibles de participer ou de s’opposer à  la 
formation de leur réputation.
La  discussion  formalise  enfin  les  conditions  de  réalisation  de  la  réputation  notamment 
l’intégration des composantes significatives de l’identité des produits - faisant sens localement 
et à l’extérieur - et les rôles des dispositifs d’évaluation utiles pour enclencher et stabiliser un 
processus réputationnel.
1. Problématique
1.1. Transformer des identités alimentaires en ressources territoriales 
Une abondante littérature est venue conforter le cadre de l’économie identitaire en précisant 
notamment la contribution de la culture, des savoirs et finalement de l’identité au développe-
ment territorial. 
Nous retenons notamment les travaux sur la valorisation des ressources spécifiques et sur leur 
patrimonialisation  (Colletis  et  Pecqueur,  2005 ; Barthelemy et  al.  2005 ;  Landel  et  Senil, 
2009 ; Linck, 2012) mais également ceux relatifs à la mise en marque des territoires. Ces 
derniers mettent en évidence les efforts de regroupement sous une même marque territoriale 
régionale d’une série de biens et de services (Houllier-Guibert, 2012 ; Albertini et al., 2016). 
6 Cet article se nourrit d’une recherche réalisée dans le cadre du projet ANR MedInLocal (2011-2018) sur les miels 
et les fromages de Corse. Les deux terrains ont fait l’objet d’un article paru dans la revue Développement Durable 
et Territoire (Sorba et al., 2016).  La partie portant sur les miels doit beaucoup aux informations communiquées à 
l’auteur par Marie Josée Battesti.
Le modèle du panier de biens se fonde particulièrement sur l’extension de la rente d’image 
d’un produit au bénéfice d’autres produits (Pecqueur, 2001). 
Mais, l’utilisation d’une dénomination régionale, d’une marque collective, suffit-elle à dis-
soudre des trajectoires de valorisation souvent singulières comprenant des cahiers des charges 
rarement équivalents ? En effet, la spécification des produits ne converge pas mécaniquement 
vers une valorisation territoriale commune. 
Selon  Bérard  et  al,  le  renforcement  d’image  attendu  est  dépendant  d’une  « charge 
patrimoniale » et d’une « force de coordination » des acteurs et de la patrimonialité du produit 
(Bérard, et al. 2006). L’affirmation politique et institutionnelle d’une identité transposée à tous 
les produits ne suffit-donc pas à constituer durablement la valeur des produits corses.  Dès 
lors, comment les composantes productives et les usages alimentaires qui constituent l'identité 
des  produits  peuvent-ils  être  durablement  associés et  stabilisées ?  Sous quelles  conditions 
l’identité des produits est-elle maintenue à l’épreuve des marchés et à l’épreuve de dispositifs 
d'évaluation extérieurs ?
Nous défendons ici que le recours à une « force » ou une « charge » patrimoniale qui align-
erait où s’opposerait aux processus de spécification tient en partie à un défaut de problémat -
isation du rôle des agencements techniques et du travail marchand. En « sautant au-dessus du 
marché », le risque d’ignorer les multiples activités d’ajustement et d’évaluation dans la form-
ation de l’image territoriale est grand. Et par là, de sous-estimer les activités qui permettent de 
faire, mais aussi de défaire, les liens identitaires au territoire.
1.2. Les produits identitaires confrontés à l’altérité marchande 
La mise en marché a pour vocation d’exposer des produits et de convaincre des acheteurs qui 
présentent une altérité posée comme irréductible. En effet,  le marché équivaut à ouvrir le 
champ des usages, et donc de l’interprétation, en exposant les produits à des usages étrangers 
aux usages locaux. De là, l’échange se traduit par un détachement des liens antérieurs pour de 
nouveaux liens qui rendent possible l’acquisition (Callon et al., 2013). De ce point de vue la 
mise en marché de produits identitaires met d’emblée l’existence marchande de ces produits 
en  tension.  En  effet,  comment  maintenir  une  identité  tout  en  l’ouvrant  à  des  clientèles 
nouvelles qui ne disposent pas nécessairement des repères culturels nécessaires au choix ? 
Akerlof a montré combien l’asymétrie de l’information était préjudiciable au maintien des 
qualités des produits (Akerlof, 2010). Comment les marchés concrets peuvent-ils réassurer 
l’acheteur conscient de son incapacité à évaluer l’authenticité de ce qu’il achète (Hatchuel, 
1995). C’est bien l’enjeu du maintien des produits identitaires en Corse où l’on constate un 
délestage considérable des savoirs productifs et des savoirs d’usage.
On retrouve ici  la configuration des qualités telle  que la propose Lucien Karpik (Karpik,  
1989), « Lorsque l'offre et la demande se définissent principalement par la qualité…l'échange 
relève plus du jugement que du prix, il dépend plus d'une organisation sociale fondée sur le  
réseau et la confiance que des forces du marché néo-classique » (Karpik, 1989).  Selon cet 
auteur, les produits singuliers sont pluridimensionnels, leurs qualités sont interprétables de 
multiples manières par  les consommateurs,  ils sont incommensurables -  rien ne l’est  plus 
qu’une identité -,  et ce qui nous importe ici,  les produits singuliers sont marqués par une 
incertitude radicale. Ces caractéristiques se traduisent par une incomplétude irréductible que 
ni la marque ni le prix ne parviennent pas à combler.
1.3. Le choix des composantes de l’identité alimentaire 
Mais alors d’où provient la singularité et finalement la valeur des produits identitaires 7? Si 
l’on suit la formulation de Karpik, sur quelles valeurs symboliques les produits identitaires se 
fondent-ils ? Quels sont les ressorts qui alimentent l’incertitude qui  entoure leur existence 
marchande  et  quelle  incomplétude  s’agit-il  de  combler  ?  L’enjeu  est  ici  de  comprendre 
comment les composantes à l’origine de la formation de la valeur identitaire se forment et se  
concrétisent dans les produits pour être ensuite transposées dans les transactions marchandes.
La particularité du produit identitaire tient au fait que l’identité à laquelle il est fait référence, 
n’est  pas  seulement  celle  d’un  individu,  qu’il  soit  producteur  ou  vendeur,  acheteur  ou 
mangeur. Elle concerne une communauté ou un collectif qui en toute légitimité est susceptible 
d’adhérer ou de dénoncer la qualité de « produit identitaire » des biens qui lui sont présentés.
Pour cette raison, la notion de préférence des consommateurs est en pratique limitative. Elle 
ne  permet  pas  d’intégrer  des  dimensions  identitaires  communes aux vendeurs  et  aux cli -
entèles. En restituant l’épaisseur culturelle des produits identitaires, la définition des critères 
de  qualification  et  d’évaluation  déborde  celle  des  qualifications  professionnelles  et 
marchandes. Dès lors, l’enjeu est de réintroduire l’aliment et ses usages domestiques dans le  
travail de définition des produits afin de maintenir les liens entre les pratiques profession-
nelles et les usages domestiques. Ce choix a des conséquences sur les collectifs légitimes 
(producteurs et mangeurs) pour décider de ce qui fonde la réputation des produits.  Nous pro-
posons à partir d’ici d’examiner le rôle des activités et des agencements marchands (Callon, 
2013) sur la construction de la réputation des produits identitaires. 
1.4. Dispositifs de formation et de circulation de la réputation 
Pour juger de l’opérationnalité de l’économie identitaire, il faut ainsi être à même de connaître 
la validité et la force des liens qui unissent le produit identitaire à son territoire lorsque ceux-
ci sont placés dans des situations éloignés des conditions de leur évaluation habituelle.  C’est-
à-dire dans les situations d’exposition marchandes ou non marchandes ou l’évaluation prend 
la forme d’une opinion formulée sans appui sur une expérience directe avec le produit. Quels 
sont alors ces dispositifs sur lesquels s’appuient les opinions à l’origine de la formation de la  
réputation et de sa circulation ?
De nombreux travaux appartenant aux différents courants de la sociologie économique ont 
mis  en  défaut  les  approches  néoclassiques  qui  réduisent  le  marché  à  une  rencontre 
transparente et rationnelle d’une l’offre et d’une demande. Leur limite est de ne pas formaliser 
les liens qui permettent la réalisation des transactions ; qu’il s’agisse d’un encastrement social 
(Granovetter, 2000), d’agencements marchands (Callon et al. 2013), de dispositif de jugement 
(Karpik, 1989) et d’équipement marchand (Cochoy, 2000) conçus et mise en œuvre par les 
professionnels du marché (Cochoy, 2000) et par un travail de prescription (Hatchuel, 1995).
Les rapports entre les produits et l’identité des acteurs à l’origine de la réputation s’éclairent 
dès lors que les attachements sont intégrés à l’analyse (Callon et al., 2013). Par attachement, il 
faut comprendre la pluralité des liens qui se tissent par l’expérience entre les produits et les 
individus (Hennion, 2010). L’économie identitaire suggère d’étendre le travail de fabrication 
de ces liens à des groupes informels ou des collectifs de natures différentes.  En cela elle  
propose  une  pensée  politique  qui  dépasse  la  félicité  des  marchés  et  la  satisfaction  des 
partenaires  de  l’échange.  La  prise  en  compte  des  dynamiques  identitaires  rend  possible 
l’orientation, la maîtrise voire le contrôle des processus réputationnels de produits. Le recours 
aux populations sensées constituer le vivier identitaire porteur des connaissances nécessaires à 
7Il convient de noter ici le fait que la Corse a produit un cadre programmatique et pratique au projet d’intégration 
de l’identité à l’économie qui anticipe de plusieurs années les usages formels de l’identité dans la théorie du choix 
économique (White, 2008 ; Akerlof, 2010).
l’évaluation  des  produits  ne  peut  se  manifester  sans  faire  l’objet  d’équipements  et  de 
dispositifs adéquats.  
2. Le cas des fromages et des miels de Corse
Qu’en est-il des fondements de l’identité des fromages et des miels corses ? La trajectoire de 
qualification de ces deux produits met en évidence des composantes et  des dispositifs  de 
qualification  étrangers  l'un  à  l’autre.  Pour  chacun  des  cas,  en  quoi  les  conditions  de 
construction d’une réputation sont-elles réunies ou absentes ?
Dans  le  cas  des  fromages  de  Corse,  l'identité  alimentaire  est  tributaire  de  savoirs  liés  à 
l’existence de races locales, à la conduite des animaux en milieux ouverts (parcours, maquis, 
estives), à des pratiques fromagères et des usages culinaires variés. L'enjeu de la construction 
d’une réputation commune engage une pluralité d'acteurs, de composantes biotechniques et 
socioéconomiques  complexes.  L'inscription  identitaire  univoque  des  fromages  peine  à  se 
stabiliser  et  met  en  tension  des  formes  de  qualification  appartenant  à  des  grandeurs 
différentes :  domestique,  industrielle,  marchande  et  patrimoniale  (Boltanski  et  Thévenot, 
1991). 
2.1. Une identité fromagère brouillée
Du mode d’existence communautaire des fromages… 
A l’image de la plupart de ses productions alimentaires locales, les fromages corses ont pour 
soubassement un univers domestique et communautaire. Jusqu’à la fin du siècle dernier, c’est 
au sein de familles élargies et du village que se définissent les produits. Un mode d’existence 
au sein duquel les conditions de production et les usages alimentaires s’entre définissent et 
assurent le maintien d’un approvisionnement tout au long de l’année sans qu’il soit besoin 
d’énoncer formellement les qualités des produits. En effet,  toute qualification formelle est 
inutile puisque les relations d’interconnaissances de même que la connaissance des produits 
suffisent à rendre possible des transactions qui concernent un nombre restreint d’opérateurs8. 
A l’exception de quelques affineurs, la vente se fait sans intermédiaires. Sous ce régime de 
proximité et de circuits courts, c’est  la renommée des bergers-fromagers qui sert de point 
d’appui aux échanges sans qu’aucun dispositif de confiance supplémentaire ne soit requis. 
Cependant, s’ils sont diffus, réticulaires et captifs, les liens qui organisent les échanges et les 
transactions marchandes n’en sont pas moins présents (Sorba  et al.,  2015).  Le  retrait  des 
industriels  du  Roquefort  à  la  fin  des  années  70  du  marché  laitier  insulaire  conduira  les 
nouveaux producteurs de fromages à renouer avec les anciens réseaux de vente.
Identités de métier et foisonnement des marques
Les  deux  principales  conséquences  du  retrait  sont  la  croissance  et  l’émergence  d’une 
vingtaine  d’entreprises  laitières  ainsi  que  la  multiplication  d’éleveurs  transformateurs  aux 
cotés  des  bergers  fromagers  traditionnels  (Millet,  2017).  Anciens  et  nouveaux opérateurs 
mobilisent  diversement  les  anciennes  pratiques  fromagères.  Tous  cependant,  positionnent 
leurs produits de façon à tirer parti de la notoriété du patrimoine fromager corse. La diversité 
des entreprises, de leur taille, des procédés de fabrication, de leur force de vente, aboutit à un  
foisonnement de types de produits et de marques qui brouille l’identité fromagère insulaire 
(Sorba et Ait Mouloud, 2014). 
A l’inverse, la certification officielle du Brocciu conduit à resserrer les caractéristiques autour 
du produit frais selon une forme et un format aux dimensions standardisées. Un choix qui 
8Une enquête sur les réseaux de vente directe de producteurs villageois de charcuterie réalisée en 1986 montrait 
que leur réseau de vente était constitué seulement de 50 à 70 clients (Sorba et Maroselli, 1989).
aboutit à mettre à distance une partie des éleveurs transformateurs notamment ceux fabriquant 
les variétés territoriales du produit9. Enfin, les conditions de production sont, dans les deux 
cas, faiblement explicités à l’exception notoire de la mention fermière sur les étiquettes et 
dans les cahiers des charges (Sorba et al.2016 ; Millet, 2017).
En s’organisant autour d’une identité fermière, les bergers fromagers centrent leur action sur 
le statut d’éleveur-transformateur selon la proximité et la taille des entreprises mais ce faisant 
les identités fromagères territoriales s’effacent au profit du produit fermier, terme générique 
qui participe à dé-singulariser les fromages. Cela se traduit notamment par des emprunts à des 
technologies  jusqu’ici  absentes  de  Corse  telles  que  les  fromages  lactiques  ou  par  la 
généralisation de productions, traditionnellement localisées, à l’ensemble de l’île telles que les 
pâtes pressées 10. Cette redistribution a pour effet de défaire les liens aux clientèles locales et à 
affaiblir  les  ressources  cognitives  que  constituent  les  repères  et  les  attachements  locaux 
(Hennion, 2010).
La relance de types fromagers territoriaux.
L’émergence du produit fermier sur les marchés s’accompagne cependant d’une volonté de 
certains d’entre eux de relancer les types territoriaux. Ils y parviendront par le truchement 
d’un  concours  de  fromages.  Un  collectif  associatif  animé  par  un  producteur  fermier  va 
entreprendre  de  fixer  des  types  fromagers  en  recouplant  les  pratiques  de  fabrication  aux 
berceaux d’origine. L’intention est de réinstaller des types territoriaux jusque-là confinés à 
une existence domestique micorégionale. En identifiant la variété fromagère par les noms des 
territoires de production et en la qualifiant par des descripteurs sensoriels, le concours agit 
alors comme le déclencheur d’une qualification multi-territoriale. La proclamation publique 
des résultats lui fait jouer un rôle de médiation entre les producteurs et la société locale (Sorba 
et al., 2002).
Des clichés et des identifiants génériques en guide de réputation sur les marchés 
extérieurs
Lorsque l’on s’intéresse à la prégnance des conditions de production des fromages corses sur 
les  marchés,  on  constate  que  l’image  de  la  Corse  est  réduite  à  des  clichés  (Sorba,  Ait 
Mouloud, 2014). Une telle situation favorise la construction et la circulation d’une réputation 
d’emprunt,  exprimée ensuite  sur les étiquettes et  sur les équipements de vente.  Ainsi,  les 
fromages sont  associés  à  des  références simplifiés  et  réductrices  (le  drapeau insulaire,  le 
dessin  de  l’île,  la  figure  du  berger,  des  paysages  touristiques).  Laissé  à  lui-même  le  
consommateur qui ne dispose pas des repères culturels pour interpréter les traces produites par 
les  producteurs  locaux,  ne  peut  justifier  la  pertinence  de  son  achat  que  dans  un  registre 
imaginaire. De là, la prolifération de clichés et de stéréotypes issus d’une représentation de la 
Corse  plutôt  que  de  ses  produits  ne  peut  être  stoppée.  On  note  que  le  pastoralisme  qui 
constitue la marque commune de l’identité fromagère de la Corse demeure très faiblement 
mobilisée.
2.2. La construction de la naturalité des miels corses
Dans  le  cas  des  miels,  l’identité  se  fonde  sur  l'originalité  de  la  flore  insulaire  et  sur  la 
mobilisation  d’espèces  pollinifères  et  nectarifères  quelquefois  endémiques.  Les  savoirs 
engagés sont bien présents mais ils ne relèvent pas d'une culture technique spécifique comme 
9Les formes Brocciu passu et Brocciu seccu sont ainsi plus faiblement valorisés par l’AOC.
10Les fromages sont dits lactiques lorsque la coagulation des caséines du lait est produite uniquement par la flore 
lactique native ou ajoutée. La fabrication lactique est distinguée des fromages à caillage présure qui constitue la 
seule forme de coagulation présente dans la tradition fromagère corse.
dans le cas des fromages. L’identité des miels est surtout le produit d'un savoir organisationnel 
acquis et partagé au cours de la relance et d’un travail de spécification singulier.
Une réputation antique puis …l’apparence d’un oubli
La réputation antique des miels corses ne semble pas avoir été relayée au long des siècles en 
dépit d’un élevage d’abeilles dont on peut penser qu’il s’est maintenu de façon continue. Il  
faut  dire  que  la  Corse  avec  l’étagement  de  sa  végétation  fournit  des  conditions 
particulièrement propices à la production de miels. Dans les années 1960, l’apiculture corse 
n’a pas de véritable existence économique. La production se résume essentiellement à une 
activité  villageoise  de  basse-cour.  Faute  d’une  organisation  suffisante,  les  rares  ruchers 
professionnels sont régulièrement frappés par des maladies et l’activité est fragilisée par une 
mévente des miels. C’est d’ailleurs ce potentiel mellifère et sa variété qui constitue l’argument 
principal  de  la  relance  de  l’apiculture  qui  se  produira  au  tournant  des  années  70.  Les 
apiculteurs orientent leurs efforts vers la valorisation de la spécificité des miels insulaires. Ce 
tournant  qualitatif  va extraire  les  miels  de  l’île  d’une  généricité  conduisant  la  production 
insulaire à la banalisation.  
Vers la construction d’une identité corse
La relance se traduit en 1993 par l’obtention d’une Appellation d’Origine Contrôlée. Il s’agit 
de  différencier  les  miels  corses  de  la  famille  des  miels  « toutes  fleurs »,  générique  et  a-
territoriale,  et  de  celle  des  miels  monofloraux  obtenus  à  partir  de  plantes  cultivées. 
L’argumentaire fait  valoir  l’antériorité  de  la  production  apicole  dans  l’île,  attestée  depuis 
l’époque  romaine,  la  faible  présence  d’industries  polluantes,  les  qualités  d’adaptation  de 
l’abeille locale, et surtout, la diversité de la flore, son endémisme et une végétation étagée qui 
rend  possible  plusieurs  récoltes  par  an  (Sorba  et  al,  2016).  Il  s’agit  d’un  véritable 
renversement de perception : en l’absence d’organisation et de maîtrise, la variabilité générée 
par la biodiversité florale, loin de constituer un atout, affaiblissait au contraire l’identité des 
miels corses. Le syndicat de défense du produit va transformer, à l’issue d’un long travail 
d’objectivation des ressources mellifères et des miels, une variabilité naturelle en un levier de 
spécification et de valorisation marchande.
Mettre de l’ordre dans le maquis des miels
Comme l’indique à cette époque un des acteurs de la relance : « nos miels sont aussi variés 
que  la  nature  le  permet :  clairs  et  foncés,  liquides  et  cristallisés,  doux  et  amers ».  Afin 
d’identifier l’étendue de la variété de leurs productions, les apiculteurs décident d’organiser 
une dégustation avec une spécialiste de l’évaluation sensorielle. Celle-ci se révèle décisive. Ils 
constatent en effet que le classement en usage bâti sur des critères visuels et gustatifs - l’amer,  
le sombre et le cristallisé - sont insuffisants pour rendre compte de la richesse de leurs miels. 
Les clés utilisées communément pour les classer ne permettent pas de rendre compte de la 
complexité du maquis ni d’identifier l’origine corse : le spectre des couleurs est continu et très 
étendu, la consistance (liquide ou solide) est évolutive et la biodiversité des milieux s’oppose 
à un regroupement monofloral. Par ailleurs, certains miels saisonniers ne sont pas valorisés 
par les usages locaux : le miel d’arbousier, par exemple, est à l’époque jugé trop amer par les 
clientèles locales. Face aux contingences du maquis et à la richesse de son expression, les 
apiculteurs doivent donc construire un ordre dans le « maquis des miels » pour les rendre 
identifiables sur les marchés. Mais comment traduire et réarranger la diversité des produits en 
fonction  de  la  biodiversité  du milieu ?  Comment fournir  une formalisation objectivée qui 
rende possible les contrôles exigés par AOP pour chaque miel ? La réponse va être apportée 
par le couplage qui se révélera décisif, de compétences en mellissopalynologie et en analyse 
sensorielle (Sorba et al, 2016).
La construction d’une gamme variétale des miels
L’incorporation  de  la  flore  mellifère  dans  la  qualification  les  miels  constitue  ainsi  une 
traduction de l’argumentaire de l’origine dans l’ordre marchand. En effet, la classification par 
association floristique issue de l’analyse pollinique est à l’origine de la construction d’une 
gamme variétale  qui  distingue  cinq miels  directement  reliés  aux différentes  floraisons du 
maquis.  Les  apiculteurs  ont  ainsi  requalifié  un  miel  corse  qui  était  traditionnellement 
générique  et  indifférencié  au  moyen  de  saillances  floristiques  spécifiques  associées  aux 
saisons du maquis. Mais la typicité de l’origine corse des miels ne pouvait se satisfaire d’une 
description botanique aussi savante soit-elle. Un retour vers l’aliment va être opéré par la mise 
en œuvre d’un nouveau programme de définition sensorielle  des miels,  destiné à relier  la 
variété  des  saveurs  et  des  couleurs  à  la  succession  des  miellées  définie  dans  la  gamme. 
Chaque miel de la gamme fait l’objet d’une présentation précise, stabilisée et interprétable qui  
associe une dénomination, une liste d’espèces florales et des descripteurs sensoriels 11.
Le maquis est utilisé comme une matrice commune pour les associations florales saisonnières 
qui définissent la gamme des miels. Le slogan de la campagne promotionnelle est d’ailleurs 
explicite : « Prenez goût au maquis », il signale la trace de ce milieu particulier dans l’origine 
des miels corses.
3. De la réputation des produits identitaires : formation, évaluation et circulation
Des objets et des supports de la réputation différents 
L’analyse des trajectoires de qualification des fromages et des miels montrent des différences 
marquées qui invalident toute possibilité d’établir une réputation corse générique appliquée 
mécaniquement à tous les produits de l’île. Dans le cas des fromages, l’objet de la réputation 
est la Corse dans sa généricité, ou quelquefois la personne du fabricant. Le produit fermier 
associe à l’identité une appartenance générique. Dans le cas des miels, c’est l’AOP associée à 
la gamme qui supporte l’identité et potentiellement sa réputation. La variété des composantes 
identitaires retenues comme significatives souligne la nécessité de considérer la formation de 
la réputation d’un produit identitaire comme le résultat d’un processus historique singulier. 
Nous avons vu comment la forte notoriété de l’image de la Corse et de ses produits conduisait 
à  affaiblir,  voire  à  rendre  inutile,  le  travail  d’agencements  des  marchés  que  requiert 
l’établissement  d’une réputation associée à chaque produit.  Tout se  passe comme si  cette 
notoriété induisait une catégorie générique mettant en équivalence tous les produits de l’île. 
La  qualification  des  fromages selon  plusieurs  types  territoriaux proposée  par  le  concours 
régional des fromages n’a pas été reçue favorablement par les entreprises fromagères. Elle a 
dans un premier temps butté sur une vision globalisante de la Corse et a été interprété comme 
un frein au développement d’une identité commerciale simplifiée. 12
Le  choix  des  types  a  finalement  été  adopté  par  l’ensemble  des  professionnels,  mais  de 
nouveaux  conflits  apparaissent  aujourd’hui  entre  producteurs  fermiers  et  les  autres 
entreprises. Le cas de la corse interroge les conditions de production d’une différenciation et 
d’un  classement  dans  une  région  à  forte  identité13.  De  là,  sous  quelles  conditions  est-il 
possible de promouvoir une pluralité de réputations ?
Les enjeux liés à la définition de composantes identitaires significatives
11 L’article 4 du décret 1998 de l’AOP définit en ces termes la gamme variétale de l’Appellation « miel de Corse-
mele di Corsica » : « elle correspond à la succession des productions apicoles insulaires qui s’échelonnent tout au 
long de l’année et qui portent les dénominations suivantes : printemps ; maquis de printemps ; miellats du maquis ; 
châtaigneraie ; maquis d’été ; maquis d’automne ».
12 Pour préserver l’intégrité de l’image de la Corse, les entreprises fromagères souhaitaient une production 
fromagère homogène bâtie sur un ou deux types technologiques.
13La situation des îles, et peut-être celles d’autres régions isolées, offre à ce titre un cadre d’analyse intéressant  
pour identifier les obstacles à l’émergence d’identités particulières au sein d’un ensemble insulaire.
S’il est possible d’enclencher un travail réputationnel (Zafirau, 2008), les conflits manifestés 
au sujet  de  la  définition  des composantes  significatives  de l’identité  des fromages corses 
démontrent son fort potentiel conflictuel.
Le premier enjeu concerne la légitimité à définir les composantes productives qui comptent 
pour décider de l’identité des produits.  L’analyse de la filière  fromagère indique qu’il  est 
nécessaire  de  considérer  plusieurs  catégories  d’acteurs,  tous  a  priori  légitimes  pour 
revendiquer  l’identité  corse.  Certaines  font  valoir  un  ancrage  territorial  par  des  types 
fromagers, d’autres une identité de métier, ou encore une appartenance communautaire voire 
un rôle économique. La prise en compte de la multiplicité des formes d’ancrage aux territoires 
constitue un enjeu pour la formation d’une réputation durable (Millet, 2017).
Pour l’heure, l’interprofession fromagère n’a pas su trouver les arbitrages pour statuer sur des 
définitions susceptibles d’enclencher un processus réputationnel, livrant ainsi, comme on l’a 
vu, les consommateurs à un choix fait de clichés.
Le  second  enjeu  concerne  la  place  des  consommateurs  locaux  et  plus  généralement  des 
usagers (professions du marché, prescripteurs, amateurs) dans les processus de définition des 
identités fromagères. S’agissant de produits qui s’inscrivent dans un registre patrimonial, le  
sens à donner à l’identité et, de là, à la réputation, peut difficilement ignorer les savoirs qu’ils 
détiennent. Un trop grand écart entre une définition orientée par des motifs professionnels et 
celle attendue par les usagers locaux renforcerait l’image brouillée de la réputation actuelle 
des produits.  
Dans le  cas des miels,  la  définition de la  gamme se  réfère habilement à  l’association de 
ressources floristiques et de qualités sensorielles. En faisant de l’apiculture un fait de nature,  
l’identité des miels corses s’ancre sur certaines des ressources naturelles de l’île notamment 
celles des maquis (Sorba  et al, 2016). Le risque réputationnel est ici de diluer le travail de 
l’apiculteur et de rejoindre finalement l’image générique et rentière d’une nature généreuse et 
préservée.
La reconnexion des pratiques productives aux usages des produits, telle qu’elle existait dans 
les villages, et le partage du travail de définition entre les producteurs et les consommateurs 
n’ont pas encore trouvé de modèles et de formes d’organisation solides d’intégration. On note 
cependant  depuis  une  dizaine  d’années  de  nouveaux  acteurs  extérieurs  au  monde  de  la 
profession qui interviennent de plus en plus dans le champ de la définition et de l’évaluation 
des produits. Quelques cuisiniers, des journalistes gastronomiques, des associations dont les 
foires à thème, participent à la formation d’éléments susceptibles de soutenir un jugement sur 
la  qualité  14.  Il  faut  voir  dans  ce  « retour  des  aliments »  une  brèche  dans  une  approche 
« produits de filière » » encore largement dominante aujourd’hui.
Des dispositifs pour stabiliser et juger la force des liens identitaires
Les formes de reconnaissance et de contrôle d’une identité, quand bien même seraient-elles 
juridiques ne permettent pas à elle-seule d’éteindre toute l’étendue des controverses sur les 
composantes  qui  la  constituent.  Par  ailleurs,  dans  le  cas  des  produits  alimentaires,  la 
reconnaissance  par  le  Droit  ne  se  traduit  pas  systématiquement  par  la  formation  d’une 
réputation valorisante. Le cas du Brocciu met en évidence que l’Aoc a engendré de nouvelles 
controverses qui s’expriment non seulement sur les matières premières mais également sur les 
savoir-faire de fabrication.
De même que l’identité, la réputation est labile, d’autant plus qu’elle ne fait pas l’objet d’un 
travail  d’ordonnancement. Elle  change du fait  même du fonctionnement des échanges qui 
réclament, pour répondre au renouvellement des clientèles, des séquences de qualification et 
14Le cas des fromages fermiers de Corse et dans une moindre celui des miels ont fait la preuve de la force des 
foires et  des marchés dans les processus d’établissement  de la  qualité.  Le concours de Venacu est  à ce titre 
exemplaire puisqu’il a enclenché le processus de qualification territoriale des fromages en cours d’officialisation 
aujourd’hui par des demandes de certification de l’origine.
de requalification (Callon et al., 2000). Celles-ci peuvent éloigner ou rapprocher les produits 
de leur contenu identitaire, c’est-à-dire de leur capacité identificatoire. Comment stabiliser les 
liens identitaires aux fondements de la formation de la réputation des produits ? L’enjeu est ici 
de traduire les anciens liens communautaires et tirer ainsi parti des anciens attachements pour 
répondre aux nouvelles dynamiques des marchés. 
Tout comme les signes officiels de qualité, les marques et notamment les marques territoriales 
fournissent un raccourci commode pour que l’acheteur accède, sans ressources cognitives et 
sans expérience, à certaines qualités des produits. Elles agissent comme des dispositifs de 
confiance  et  en  cela  comme  une  ressource.  Mais  ces  signaux  de  qualité  ne  rendent  pas 
toujours  compte  de  toute  l’épaisseur  des  attachements  nécessaires  à  la  formation  de  la 
réputation et  à  l’ancrage  des  produits  identitaires.  La  pluralité  des  liens  à  une variété  de 
composantes territoriales ne permet pas aux marques, dans le cas de la Corse, de se constituer 
en « ressource d’affiliation identitaire » (Dion et al. 2016). La référence encore prégnante à 
des  pratiques  domestiques,  leurs  rôles  (quelquefois  mythifiés)  dans  le  maintien  des  liens 
d’appartenance  (Corse  et  village),  et  surtout  l’absence  d’une  industrie  agroalimentaire 
reconnue comme partie prenante de la construction identitaire subordonnent la formation de la 
réputation à un ancrage à caractère communautaire. S’il existe aujourd’hui un travail social  
proche d’un « ethnicité construite et réflexive » (Dion et al., 2016), il ne transite pas par les 
marques. Celle-ci ne s’appuient pas explicitement sur des conditions de production agricoles 
dont  l’importance  est  majeure  en  Corse  pour  rendre  compte  des  liens  tangibles  entre  les 
composantes territoriales qui fondent l’identité alimentaire insulaire.
Le travail d’appropriation est très faiblement accompli en Corse. Le miel nous l’avons vu, 
peine en dépit d’un succès économique reconnu, à devenir un produit identitaire, c’est-à-dire 
emblématique de la production agroalimentaire insulaire. Quant aux fromages, les dispositifs 
qui permettraient de stabiliser les qualités se réduise au concours de la foire de Venacu15. 
L’absence d’autres dispositifs de prescription comme les guides gastronomiques ou de revues 
spécialisées engagés dans un travail de classement ne rend pas possible pas la production de  
jugements et l’établissement d’une réputation.   
C’est ainsi que la réputation intéresse doublement l’économie identitaire. Parce qu’elle agrège 
des jugements extérieurs nombreux et pluriels mais aussi parce qu’elle concerne avec autant 
de force une identité commune.
La réputation à l’épreuve du foisonnement des formes marchandes
S’agissant  de  produits  destinés  à  rencontrer  une  altérité  posée  a  priori comme  radicale 
(l’acheteur peut ne rien partager avec le vendeur), le produit doit satisfaire un client dénué de 
toute possibilité de saisie du produit.
Le foisonnement actuel des formes marchandes, particulièrement visibles en Corse, peut être 
interprété comme une réponse à l’irréductibilité de cette altérité marchande. Aux mode de 
vente directe issu du troc communautaire, et à la vente aux épiceries villageoise, sont venus 
s’associer en les prolongeant quelquefois, la vente sur les foires et les marchés urbains, sur 
des points de vente des exploitations, au long d’itinéraires gastronomiques, mais aussi la vente 
en GMS et en Hyper, dans les boutiques spécialisées, et plus récemment auprès de magasins 
de producteurs et par le e. commerce.
Ce foisonnement transforme en profondeur les modalités de formation de la réputation des 
produits identitaires, notamment le recours aux e-commerce (Beuscart  et al., 2015). L’enjeu 
est  ici  de rendre publiques les dimensions qui  composent et soutiennent la réputation des 
15Les résultats du concours de Venacu ont servi de support au guide gastronomique Nustale aujourd’hui disparu. 
L’expérience a permis de concevoir la figure du concours comme un dispositif  de jugement et  de classement 
susceptible de fournir un support dynamique à l’expression de la réputation (Sorba, 2002).
produits identitaires. Chacune de ses formes concourt à la circulation de la réputation et à sa  
publicité.
A ce  titre,  le  succès  et  la  reconnaissance  des  marchés  de  face  à  face  offre  un  potentiel 
particulièrement  puissant.  La  répétition  publique  des  interactions  conforte  les  liens  entre 
l’ensemble  composé  des producteur-vendeur-aliment-client nécessaires pour  enclencher  un 
processus de construction de la réputation. En Corse, les foires puis les marchés, fournissent 
des  lieux  de  circulation  publique  et  interactionnels  de  la  réputation.  Elles  constituent 
également  une  mise  à  l’épreuve  des  liens  identitaires  qui  nourrissent  la  réputation.  La 
perspective de la  construction d’une économie identitaire  et  d’une réputation des produits 
pousse à repenser le marché comme un instrument de formation d’une réputation maitrisée. 
Conclusion
L’économie identitaire ne peut se fonder sur une approche spontanée, donnée pour objective 
et mécanique, de la réputation. Celle qui consisterait à mobiliser la rente de notoriété de l’île 
en faisant courir le risque d’un discrédit aussi fort que les avantages tirés aujourd’hui de son 
utilisation spéculative. Les cas des fromages et des miels mettent en évidence et de façon 
contrastée le caractère construit de la réputation. Les deux produits bénéficient d’une forte 
notoriété  et  leur  trajectoire  de  qualification  bien  que  différentes,  n’aboutissent  pas  à  la 
formation d’une réputation stabilisée. Ils démontrent également que la réputation à l’origine 
d’un  surcroît  de  valeur  ne  peut  se  limiter  à  une  reconnaissance  officielle  portée  par  les 
producteurs  tant  les  points  d’appuis  et  de  circulation  de  la  réputation  sont  nombreux  et 
pluriels.  Parmi  ceux-ci,  les  références  aux usages  alimentaires,  dont  l’importance  dans  la 
qualification  des  produits  est  souvent  minorée,  s’affirment  en  Corse  comme  des  leviers 
puissants  de  régénération  des  identités  alimentaires.  Dans  les  deux cas  étudiés,  les  rares 
dispositifs de jugement en mesure de rétablir la place de l’aliment vis-à-vis d’une position de 
force d’une approche produit et d’établir ainsi un double ancrage par les pratiques productives 
et les usages ne sont pas assez soutenus. Les marchés concrets et notamment les marchés de 
proximité, comme les foires, les marchés de producteurs et les points de vente spécialisés, 
constituent les places publiques nécessaires à la circulation de la réputation.
Plusieurs  obstacles  s’opposent  aujourd’hui  à  la  formation  d’une  réputation  fondée  sur 
l’identité des produits corses. Certains d’entre eux font peser un risque collectif durable de 
décapitalisation de la notoriété des produits phares de la Corse. Dans le cas de fromages,  
l’absence d’accord sur les composantes significatives, susceptibles de définir l’identité des 
produits et soutenir sa réputation, fait courir le risque d’une banalisation. Elle rend également 
possible le maintien de clichés déconnectés de la réalité des pratiques de production et des 
usages locaux. Le risque d’une réputation dissociée, fondée sur une rente d’image, s’oppose à  
la formation d’une réputation orientée si ce n’est maîtrisée.
Un deuxième obstacle tient à la rareté, et pour certains produits à l’absence, de dispositifs de 
jugement  pourtant  indispensables  pour  rendre  possible  l’évaluation  des  produits,  leur 
classement et finalement le choix réflexif et fondés des clientèles. Enfin, un troisième obstacle 
concerne  les  modalités  d’intégration  d’acteurs,  extérieurs  au  monde  de  la  production, 
susceptibles de participer à la définition et à l’évaluation des produits. Sur ce point, les formes 
d’organisation restent à concevoir.  La figure du concours de produit en est une. Le concours 
agit  comme un dispositif  de  jugement  qui  classe  et  rend public  les  produits  candidats  et 
participe en cela à la formation et à la réputation des produits identitaires.  Pour peu que des 
réputations dédiées à chacun des produits et territorialisées soient identifiables et elles-mêmes 
réputées,  le  programme  de  l’économie  identitaire  énoncé  dans  les  années  80  trouvera 
durablement un champ d’application en Corse.
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